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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Desain 
Desain grafis adalah salah satu bentuk dari komunikasi visual yang bertujuan 
untuk menyampaikan pesan dan informasi yang berupa ide, kreasi dan susunan 
elemen visual (Landa, 2011, hlm.2). 
2.1.1. Elemen Desain 
Elemen dasar dari desain adalah garis, bentuk, warna dan tekstur (Landa, 2011). 
2.1.1.1. Warna 
Warna merupakan gambaran dari pantulan cahaya, dan hanya dengan 
cahaya kita dapat melihat warna. Elemen ini termasuk dalam elemen yang 
kuat dan provokatif.  Warma dapat membentuk titik fokus, menjadi sebuah 
simbol tertentu. Elemen ini juga sering diasosiasikan dengan emosi dan 
personaliti suatu brand. Pada umumnya warna terbagi menjadi dua, 
subtraktif dan additive. Warna subtraktif adalah warna yang terlihat saat 
cahaya menyinari benda berpigment. Sedangkan warna additive, adalah 
warna yang dihasilkan oleh cahaya. Warna dasar dari warna additive, 
adalah merah, biru, dan hijau (RGB), warna dasar pada warna subtraktif 
adalah cyan, magenta, kuning dan hitam (CMYK). Elemen pada warna 
ada tiga, hue(nama warna), value (mengacu pada terang dan gelapnya 
suatu warna) dan saturation (cerah atau kusamnya suatu warna) (hlm. 19). 
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1. Psikologi Warna 
Menurut Eiseman (2017), warna dapat menyampaikan mood yang 
berkaitan dengan perasaan dan emosi manusia. Setiap warna memiliki arti 
yang dapat menyampaikan suatu pesan. Pengertian suatu warna dapat 
berasal dari akal sehat seseorang, atau dapat juga berdasarkan 
pembelajaran di masyarakat. 
a. Merah 
Beberapa hasrat terpancing oleh warna merah, seperti merah pada 
cherry pie, baju rumah yang seksi, atau mobil sports yang mengkilap. 
Efek psikologis yang diberikan oleh warna merah adalah hasrat, 
denyut nadi, tekanan darah, kekuatan otot, dan menyebabkan 
bertambahnya adrenalin, karena warna ini berkaitan dengan warna api 
dan darah. Keduanya berpengaruh terhadap hidup berkelanjutan atau 
yang mengancam dalam waktu yang bersamaan. Warna merah 
melambangkan keberanian, kegagahan, penuh cinta, atau semangat. 
Warna merah menyarankan kita untuk berhenti pada tanda tertentu, 
namun juga dapat berarti terus maju dengan semangat dan tekad. 
Warna merah sering dikaitkan dengan seductive dan sensuality di 
dalam industri kosmetik. 
 Merah muda memiliki arti yang lebih halus. Merah muda lebih 
romantis, kesan malu-malu, passion yang murni, dengan aura 
intimidasi dan kelembutan. 
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b. Biru 
Warna biru berhubungan dengan warna langit dan air bersih. Warna 
langit melambangkan janji bahwa akan ada hari esok, dan hal ini 
berhubungan dengan dapat diandalkan, constant dan kepercayaan. 
Warna biru terlihat dingin di dalam temperatur dan tempramen. Warna 
biru membuat perasaan rileks, tenang, kebingungan. Dalam sisi 
spiritual biru melambangkan inspirasi, ketulusan, kebenaran, 
perubahan, kesucian dan pengabdian. 
c. Hijau 
Banyak ahasa mengasosiasikan kata “green” dengan alam dan 
pertumbuhan. Di dalam Islam warna hijau berarti surga kesuburan 
vegetasi. Di Mesir hijau melambangkan regenerasi dan kelahiran 
kembali. Di masa kini, warna hijau semakin kuat diasosiasikan dengan 
alam sejak gerakan kelingkungan untuk menyelamatkan bumi. Hijau 
subur berbicara mengenai kebangunan rohani, pemulihan dan 
pembaharuan. Di dalam advertising atau packaging warna hijau 
digunakan untuk memberikan kesan natural dan organis. Namun, 
warna hijau juga memiliki konotasi buruk. Warna hijau diasosiasikan 
dengan warna reptil, sehingga sering digunakan sebagai warna 
penjahat di dalam film, atau permainan peran. 
d. Kuning 
Warna kuning diasosiakian dengan warna matahari. Kuning terang 
melambangkan harapan, kebahagiaan dan kegembiraan. Kuning 
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digambarkan bersahabat, membangkitkan energi dan memperkaya. 
Warna kuning dipercayain dapat menstimulasi otak kiri untuk berpikir 
hal logis dan membersihkan pikiran sebelum mengambil keputusan. 
Sejak kuning diasosiasikan dengan cahaya matahari, warna ini 
memberikan kesan optimistik. Makanan yang memberikan ketenangan 
(comfort food) seringkali terjual banyak saat seseorang merasa stress. 
Seperti buttery popcorn, mac and cheese, dan custards. 
2.1.2. Prinsip Desain 
Menurut Landa (2011, hlm 24-34) prinsip dalam desain adalah: 
1. Keseimbangan (Balance) 
Keseimbangan berbicara mengenai stabilitas yang terbentuk dari distribusi 
visual yang merata dari setiap sisi titik pusat. Komposisi yang seimbang 
membuat viewer merasakan harmoni di dalam desain yang ditampilkan. 
Prinsip keseimbangan harus berkaitan dan bekerja sama dengan prinsip 
desain lainnya. 
Keseimbangan ada yang simetris, asimetris dan radial balance. 
Keseimbangan asimetris memiliki komposisi yang sama dan seimbang 
(mirroring effect), di kedua sisi dari titik tengah. Keseimbangan asimetris, 
pendistribusian elemen visual tanpa mirroring effect di kedua sisinya. 
Radial balance, adalah keseimbangan yang tercipta dari kombinasi simetri 
vertikal dan horizontal. 
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2. Penekanan (Emphasis) 
Emphasis memberikan tekanan kepada bagian penting dalam suatu desain, 
yang menyebabkan salah satu elemen lebih dominan dibanding elemen 
lainnya. Disusun berdasarkan tingkat kepentingan dari suatu informasi, 
dan membentuk suatu titik fokus dalam sebuah desain. Penekanan dapat 
didapatkan dengan isolation, placement, scales, arahan, kontras dan 
struktur diagramatik. 
3. Ritme 
Ritme dalam desain grafis tercipta dari repetisi elemen visual yang 
konsisten. Banyak hal yang dapat mempengaruhi ritme dalam desain, 
seperti figure and ground, penekanan, warna, keseimbangan dan tekstur. 
Ritme dapat dibentuk dengan dua cara, repetisi dan variasi. Repetisi 
didapatkan melalui mengulang satu atau beberapa kali elemen visual 
secara konsisten. Variasi didapat dari pengulangan beberapa elemen visual 
namum mengganti beberapa hal seperti warna, ukuran, dan visual weight. 
4. Kesatuan (unity) 
Unity tercipta saat semua elemen visual yang berbeda namun terlihat 
selaras menjadi sebuah kesatuan. Beberapa hal ini dapat membantu 
mendapatkan sebuah kesatuan dalam desain, yaitu: 
a. Similarity, elemen yang memiliki kesamaan atau kemiripan dalam 
bentuk, ukuran, tekstur, warna dan arah. 
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b. Proximity, elemen yang berdekatan satu dengan yang lain sehingga 
terlihat bahwa elemen ini merupakan satu kesatuan. 
c. Continuity, elemen yang memberikan ilusi sebuah gambar yang tidak 
menyatu terlihat seperti berkelanjutan. 
d. Closure, kemampuan pikiran seseorang yang membuat sesuatu yang 
sebenarnya tidak berhubungan atau berkelanjutan, seperti membentuk 
satu pattern baru atau bentuk yang utuh. 
2.1.3. Layout 
Layout merupakan penempatan susunan gambar dan tulisan pada suatu ruang 
secara keseluruhan yang menciptakan suatu susunan yang indah. Sebuah layout 
dapat mempengaruhi dampak dan sudut pandang sebuah konten dilihat ataupun 
dinikmati. Layout dapat digunakan untun menyusun konten berdasarkan tingkat 
kepentingan informasinya (Ambrose dan Harris, 2011, hlm.9-10). 
2.1.3.1. Grid 
Menurut Samara (2007), grid merupakan salah satu pendekatan yang 
digunakan untuk memecahkan permasalahan dalam desain, yang 
berhubungan dengan visual dan penyusunan. Grid memperkenalkan 
pengurutan sistematik di dalam layout. Penggunaan grid ditujukan untuk 
membedakan jenis informasi dan mempermudah navigasi mata seseorang 
saat sedang membaca. Selain itu penggunaan grid juga untuk menciptakan 
harmoni di dalam suatu desain (hlm.10). 
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Komponen utama yang terdapat di dalam grid menurut Samara (2017, 
hlm.23), adalah: 
1. Kolom 
Bagian yang berjajar secara vertikal adalah kolom. Kolom pada 
umumnya memiliki lebar yang sama. Di antara dua kolom terdapat 
jarang yang memisahkan dan bagian ini disebut column gutter. 
2. Baris 
Hampir sama dengan kolom, baris adalah bagian yang disejajarkan 
dengan interval terntentu secara horizontal. Ruang yang memisahkan 
baris satu dengan yang lainnya disebut row gutter. 
3. Flowlines 
Merupakan garis yang membagi ruangan secara horizontal. Flowlines 
dijadikan acuan untuk memulai atau memberhentikan teks dan 
membantu alur pengelihatan pembaca. 
4. Modules 
Modul adalah ruangan-ruangan kecil yang terbentuk dari pertemuan 
kolom dan baris. Kumpulan modul merupakan akibat dari beberapa 
kolom dan baris yang bertemu di dalam satu halaman. 
5. Spatial zones 
Kumpulan dari modul, baris atau kolom yang membentuk suatu 
ruangan baru yang lebih besar. Biasanya digunakan untuk 
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menempatkan konten, sepeti foto atau kelanjutan dari teks 
sebelumnya. 
6. Markers 
Digunakan untuk menempatkan nomor halaman atau judul dari bagian 
tertentu, atau elemen lainnya yang sejenis. 
 
Gambar 2.1. Komponen Utama Grid 
 (Samara, 2017) 
 Jenis- jenis dari grid (hlm.24-36), yaitu: 
1. The manuscript grids 
Nama lain dari grid ini ada the block. Grid ini paling simpel, karena 
biasa terdiri dari single block besar di sepanjang halaman. Grid 
digunakan untuk teks panjang, seperti novel atau esai. 
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Gambar 2.2. Contoh The Manuscript Grids 
 (Samara, 2017) 
2. Grid kolom 
Grid yang terdiri dari jejeran kolom. Kolom yang gunakan bisa hanya 
satu bagian, bisa juga menggunakan jejeran kolom untuk teks yang 
lebih panjang. Lebar dari konten mengikuti batasan- batasan dari 
kolom tersebut.  
 
Gambar 2.3. Contoh Grid Kolom 
 (Samara, 2017)  
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3. Grid modular 
Grid modular terdiri dari banyak modul, yang terbentuk dari 
pertemuan kolom dan baris. Grid ini digunakan jika suatu konten 
desain lebih rumit dan banyak. Semakin kecil ukuran modul, maka 
semakin fleksibel dan presisi, tetapi akan sangat membingungkan. 
 
Gambar 2.4. Contoh Grid Modular 
 (Samara, 2017) 
4. Hierarchic grids 
Terkadang beberapa konten visual dan informasi membutuhkan grid 
yang tidak termasuk dalam jenis grid sebelumnya. Ukuran lebar 
kolom, interval antar garis, disesuaikan dengan konten dan kebutuhan. 
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Gambar 2.5. Contoh Hierarchic Grids 
 (Samara, 2017) 
5. Compound grids 
Menggunakan lebih dari satu jenis grid dalam mengerjakan suatu 
desain adalah hal yang mungkin. Ada tiga cara dalam penggunaannya. 
Pertama, menggunakan lebih dari satu grid yang memiliki batas tepian 
terluar yang sama. Kedua, menumpuk dua grid yang berbeda, 
kemungkinan ada beberapa garis tengah yang sejajar. Ketiga, 
menggabungkan kedua grid dan menyusunnya dalam halaman yang 
berbeda, dengan tujuan masing-masing grid yang berbeda. 
 
Gambar 2.6. Contoh Compound Grids 
 (Samara, 2017) 
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2.1.4. Tipografi 
Landa (2011) mengatakan bahwa tipografi adalah desain dan susunan huruf pada 
ruang dua dimensi (media cetak) serta pada ruang dan waktu tertentu (pada media 
bergerak). Huruf yang digunakan sebagai display biasanya lebih tebal dan besar. 
Huruf yang digunakan sebagai body text, biasanya dalam bentuk paragraph, 
caption dan kolom (hlm.44). 
 Huruf diklasifikasikan menjadi beberapa kelompok (hlm.47-48), yaitu: 
2.1.4.1. Old style 
Kelompok huruf Roman, yang mulai dikenalkan pada abad ke-15. Huruf 
jenis ini biasa ditulis dengan pen yang memiliki ujung lebar. Contoh huruf 
yang termasuk dalam klasifikasi ini adalah Times New Roman, 
Garamound.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                       
2.1.4.2. Tradisional 
Jenis hurf yang dikembangankan pada abad ke-18. Ciri utama dari huruf 
ini adalah bentuknya yang geometris, kontras antara garisnya yang tebal 
dan tipis. Contohnya Baskerville, Century. 
2.1.4.3. Modern 
Kelompok huruf serif yang dikembangkan pada akhir abad ke-18 dan awal 
abad ke-19. Bentuknya lebih geometris. Berbeda dengan huruf Old style 
yang ditulis menggunakan pen dengan ujung datar, huruf ini biasa ditulis 
dengan pen yang ujungnya runcing. Jenis huruf ini merupakan huruf 
Roman yang paling simetris. Contoh dari huruf ini adalah Bodoni. 
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2.1.4.4. Slab serif 
Huruf yang termasuk dalam jenis ini biasanya memiliki garis yang tebal, 
dan huruf serif yang biasanya berbentuk lempengan. Sub kategori dari 
huruf ini adalah Egyptian dan Clarendons. Huruf ini mulai dikenalkan 
pada abad ke-19. Contoh dari huruf Slab Serif adalah Typewriter, 
Memphis dan Bookman. 
2.1.4.5. San serif 
Jenis ini menghilangkan bagian serif pada suatu huruf. Mulai dikenalkan 
pada awal abad ke-19. Contoh dari huruf San Serif adalah Futura, 
Helvetica dan Geometric. 
2.1.4.6. Gothic 
Nama lain untuk jenis ini adalah blackletter. Ciri utamanya adalah 
memiliki garis yang tebal, condensed dan memiliki sedikit lekukan. Huruf 
ini terinspirasi dengan hurus yang digunakan untuk penulisan manuskrip 
di abad ke-13 hingga ke-15, pada jaman Medieval. Contoh dari huruf ini 
adalah Textura dan Fraktur. 
2.1.4.7. Script 
Merupakan jenih hurus yang menyerupai tulisan tangan. Biasanya huruf 
ini ditulis miring dan bersambung. Pen yang digunakan untuk menulis 
huruf jenis ini biasanya adalah pen dengan ujung runcing, pen dengan 
ujung yang fleksibel, dan brush pen. Contoh huruf jenis ini adalah Brush 
Script, dan Shelley Allegro Script. 
17 
 
2.1.4.8. Display 
Merupakan huruf yang biasa digunakan untuk penulisan judul. Karakter 
dari huruf ini biasanya memiliki bentuk yang rumit, lebih dekoratif serta 
dapat masuk ke dalam klasifikasi huruf lainnya.  
 
Gambar 2.7. Contoh Jenis Huruf 
 (Landa, 2011) 
 
2.1.5. Ilustrasi 
Wigan (2015), berpendapat bahwa ilustrasi dapat memiliki banyak pengertian. 
Beberapa orang menyebutkan ilustrasi sebagai bentuk dari komunikasi visual atau 
pemecahan masalah. Ilustrasi dapat berarti sebuah proses merancang sebuah 
gambar sebagai salah satu ilmu speasialisasi atau sebagai ilmu tambahan di dalam 
desain grafis (hlm. 14).  
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2.1.5.1. Jenis Ilustrasi 
Menurut Zeegen (2014) beberapa jenis ilustrasi yaitu: 
1. Ilustrasi Editorial dan Publishing 
Editorial illustration, merupakan pekerjaan yang dianggap sebagai 
dasar saat seseorang memulai karir di dunia ini, yang telah menjadi hal 
biasa bagi banyak profesional. Di dalam dunia editorial, foto 
digunakan sebagai fakta, sedangkan ilustrasi dapat digunakan sebagai 
pendukung yang menggambarkan ide. Budget di dalam editiorial dapat 
sangat ketat dan penting bagi profesional untuk menjaga kualitas dan 
flow kerja mereka. Walaupun begitu, ilustrator editorial diberi 
kebebasan bekarya. Ilustrasi editorial mencangkup majalah, koran dan 
buku anak-anak. Banyak anak diperkenalkan dengan ilustrasi melaui 
buku. Berbeda dengan majalah dan koran, pembuatan ilustrasi untuk 
buku lebih lama. Selain itu, ilustrasi editorial untuk buku memerlukan 
waktu yang lebih lama pembuatannya dibandingkan dengan ilustrasi si 
koran dan di majalah (hlm.88-93). 
2. Ilustrasi Fashion 
Ilustrasi untuk fashion, bergerak dari dokumentasi karya desainer 
fashion menjadi benar-benar menvisualisasikan karya di kertas mereka 
pada kain-kain. Ilustrator dibutuhkan oleh fashion art director untuk 
menginpretasikan tren yang sedang diminati lebih personal lagi. 
Beberapa illustrator fashion, yang sukses telah mendapatkan perhatian 
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besar, mendapatkan tawaran dari perusahaan dan fashion label untuk 
membuat seluruh koleksi baju (hlm.96-97).  
3. Advertising Illustration 
Sektor periklanan dapat menjadi sangat brutal terutama bagi beberapa 
freelance illustrator. Deadline yang tidak realistik, tuntuan menjadi 
kreatif dalam jangka waktu pendek, kemudian terkadang ilustrator 
harus melakukan apa yang dituntut. Ilustrasi di bidang periklanan 
dituntut dapat menjual barang yang di promosikan dan menarik 
customer. Ilustrasi dalam periklanan dijadikan medium untuk 
menyampaikan pesan kepada masyarakat luas. Keuntungan menjadi 
illustrator dalam periklanan adalah luasnya masyarakat yang akan 
melihat dan mengapresiasi karya. Tantangam terbesarnya adalah 
singkatnya waktu dalam merancang ilustrasi (hlm.100-105). 
2.1.5.2. Fungsi Ilustrasi 
Fungsi ilustrasi menurut Male (2007) yaitu: 
1. Dokumentasi, referensi dan instruksi 
Peran ilustrasi dalam dokumentasi, referensi dan instruksi sangat 
penting. Ilustrasi digunakan untuk hamper seluruh bidang. Ilustrasi 
yang digunakan untuk pembelajaran dapat menjadi suatu referensi 
edukasi. Ilustrasi yang digunakan untuk sebuah instruksi dapat 
membantu pembacanya lebih memahami informasi teks yang 
diberikan. Ada beberapa waktu di mana sejarah ingin di rekronstruksi 
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ulang. Walalupun sudah ada teknologi fotografi, namun ilustrasi tetap 
menjadi pilihan (hlm. 88-116).  
2. Komentar (commentary) 
Ilustrasi ini lebih banyak ditemukan di dalam editorial. Ilustrasi ini 
memiliki hubungan yang kuat dengan dunia jurnalistik. Topik 
pembahasannya seputar masalah politik, sosial, ekonomi serta masalah 
di kehidupan nyata lainnya (hlm. 118). 
3. Menceritakan suatu kejadian (storytelling) 
Penyampaian suatu cerita dilakukan secara berurutan menggunakan 
ilustrasi merupakan esensi dari ilustrasi sebagai storytelling. 
Penyampaian cerita imajinatif menggunakan gambar akan menambah 
kesan yang lebih dramatis. Inti dari ilustrasi sebagai storytelling adalah 
seluruh gabungan dari teks dan gambar yang didukung dengan 
keseimbangan antara teks dan gambar (hlm. 140-143). 
4. Persuasi 
Ilustrasi sebagai media persuasif dapat terlihat di bidang periklanan. 
Kekuatan pesan persuasif sebuah ilustrasi pada iklan tidak dapat 
diabaikan. Ilustrasi pada suatu iklan bertujuan untuk promosi dan 
menjual suatu produk atau jasa. Hasil dari iklan tersebut harus 
memberikan pengaruh pada promosi penjulan (sales promotion). 
Selain digunakan dalam periklanan, ilustrasi juga digunakan di dalam 
propaganda politik dan menyebarkan ideologi politik (hlm. 167-171).  
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5. Identitas 
Ilustrasi dapat memberikan identitas terhadap suatu brand. Suatu 
identitas digunakan sebagai pembeda dengan brand lainnya. Seorang 
ilustrator yang baik dapat menjadikan bahasa visual sebagai suatu 
media untuk meningkatkan kesan produk yang biasa menjadi lebih 
baik lagi (hlm. 172-175). 
2.1.6. Fotografi 
Fotografi menurut Langford (2010) adalah saat cahaya membentuk sebuah 
gambar dan gambar tersebut terekam secara permanen, secara kimiawi 
(menggunakan film, melalui proses ruang gelap) dan secara digital (menggunakan 
sensor elektronik, yang kemudian dicetak melalui komputer). Cahaya merupakan 
hal terdasar untuk melihat atau membentuk sebuat foto (hlm. 3).  
2.1.6.1. Pengaturan Foto 
1. Focal Length dan Angle Foto 
Lensa kamera dapat menangkap gambar dari angle yang luas hingga 
yang tersempit. Lensa standar adalah lensa yang merekam hanya 
dengan angle 45°. Semakin pendek focal length, maka semakin kecil 
gambar yang dihasilkan (hlm. 48- 49). Focal length yang lebih pedek 
digunakan untuk menangkap suasana, atau suatu gambar di tempat 
yang banyak objek, sehingga dapat mencangkup keseluruhan. Focal 
length yang panjang, untuk menangkap suatu objek yang lebih 
difokuskan, dan memiliki tingkat kedetailan yang lebih (hlm. 92-93).  
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2. Arpeture 
Arperture mempengaruhi bukaan lensa suatu camera. Semakin besar 
angkanya, maka bukaan juga semakin kecil (f/1.4, f/2, f/2.8, f/4, f/8, 
dst). Semakin besar bukaanya, maka semakin banyak cahaya yang 
masuk ke dalam, sehingga gambar menjadi lebih terang. Huruf f-angka 
ini telah diakui secara internasional (hlm. 51).    
3. Depth of Field 
Merupakan jarak antara objek terdekat dan terjauh dari kamera yang 
memberikan efek fokus kepada satu objek lebih tajam dari objek 
lainnya di dalam gambar. Bukaan f terbesar menghasilkan depth of 
field yang terkecil (hlm. 52). 
2.1.6.2. Jenis Fotografi 
Menurut Ang (2018) terdapat banyak jenis fotografi, mulai dari fotografi 
pemandangan hingga fotografi pernikahan. Beberapa jenis fotografi dari 
beragam macamnya tersebut adalah: 
1. Fotografi dokumenter 
Fotografi documenter menceritakan mengenai kehidupan sehai-hari 
atau sisi lembut dari sebuah cerita. Hal terpeting dalam fotografi 
dokumenter adalah menangkap sisi empati dari cerita sedih tersebut. 
Fotografi documenter merupakan 90% berada di tempat tersebut dan 
10% menekan tombol shutter. Fotografi dokumenter berbicara 
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mengenai kejujuran, tanpa mengedit benda-benda yang menggangu di 
dalam foto tersebut (hlm. 60). 
2. Street Photography 
Inti dari street photography adalah spontanitas dan keseimbangan 
antara elemen fotografi seperti manusia dan benda sekitarnya. Waktu 
dan komposisi menjadi elemen yang terpenting. Selain itu street 
photography juga diarahkan oleh ketekunan dan kesadaran akan 
gerakan yang tinggi. Eksplorasi kota akan membantu menemukan 
momen yang menarik untuk menjadi fokus dalam fotografi (hlm. 62). 
3. Potrait  
Dimasa kini, potrait menjadi media yang menunjukan aspek dari 
kepribadia seseorang. Potrait dapat dilakukan dengan tanpa batasan, 
yang berarti semua dapat dilakukan. Contohnya seperti wajah yang 
tidak terlihat, memfoto dari belakang, menggukana properti dan 
makeup yang berlebihan. Pose yang dikalukan oleh subjek dapat 
natural, dapat juga dilebih-lebihkan. Melakukan pengambilan gambar 
diluar studio dapat membawa keuntungan dari lingkungan sekitar. 
Hubungan timbal balik antara manusia dengan lingkunganya dapat 
menambah kontribusi baik pada sebuah potrait (hlm. 99-100).  
2.2. Marketing Communication 
Pengertian marketing American Marketing Association (AMA) adalah 
serangkaian proses merancangan dan mengkomunikasikan value kepada 
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masyarakat pada umumnya, seperti yang dikutip oleh Belch (2017). Value adalah 
presepsi masyarakat mengenai kelebihan, keuntungan sebuah produk yang akan 
mereka dapatkan dan membuat mereka tertarik untuk mengkonsumsi produk 
tersebut. Aktivitas dasar pemasaran (marketing mix), terdapat pada 4 elemen 
terpenting (atau disebut juga sebagai 4P), product, place (berhubungan distribusi), 
price dan promotion (hlm.7-8).  
Belch (2017) dalam bukunya mengutip Don Schultz dari Northwestern 
University, IMC adalah strategi bisnis yang mengkomunikasikan serangkaian 
pesan secara persuasif dari perusahaan kepada target yang mereka tuju. Terdapat 
elemen penting di dalam IMC, yaitu audience yang mencangkup dari pelanggan, 
target pelanggan, penyalur, investor, dan masyarakat pada umumnya. Strategi 
IMC membantu menemukan teknik kombinasi pemasaran dan komunikasi yang 
tepat dan efektif mengenai target yang lebih spesifik. Hal ini membuat sebuat 
perusahaan tidak terikat kepada satu teknik komunikasi pemasaran, melainkan 
dapat menggunakan metode pilihan yang dianggap paling efektif mengenai target 
masyarakat (hlm.10-16). 
2.2.1. Promosi 
Promosi diartikan sebagai segala bentuk usaha dan koordinasi yang dilakukan 
untuk mempersuasifkan pesan yang dapat meningkatkan penjualan kepada 
masyarakat. Selain itu promosi juga dapat untuk menyampaikan ide (Belch, 2017, 
hlm.16). Sebagian besar komunikasi perusahaan dengan konsumen yang 
berlangsung secara tersirat. Komunikasi ini juga merupakan bagian dari program 
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promosi yang direncanakan secara cermat. Media yang digunakan untuk 
memenuhi tujuan komunikasi tersebut adalah promotional mix. 
2.2.1.1. Elemen Promotional Mix 
Pada awal kemunculannya, hanya terdapat empat elemen yang termasuk di 
dalam promosi, yang disebut promotional mix. Namun, kemajuan 
teknologi mendorong terjadinya perubahan dalam promotional mix, 
sehingga ditambah dengan digital marketing dan sales promotion (Belch, 
2017, hlm.16). 
 
Gambar 2.8. Promotional mix 
 (Belch, 2017) 
1. Iklan 
Menurut Belch (2017) iklan dapat diartikan sebagai salah satu bagian 
dari promosi yang berintegrasi dengan bentuk promosi lainnya yang 
berbayar. Iklan terkait dengan media massa seperti TV, radio, majalah, 
koran dan lainnya. Iklan berjangka panjang, karena berhubungan 
dengan membangun citra brand perusahaan terkait. Iklan dikatakan 
sebagai salah satu alat promosi yang paling efektif karena dapat 
menjangkau masyarakat yang lebih luas. Walaupun bersifat 
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nonpersonal, karena feedback tidak dapat diterima secara langsung 
(hlm.17-19).  
A. Klasifikasi Iklan 
Iklan menurut Belch & Belch (2017) dapat diklasifikasikan 
menjadi beberapa bagian (hlm. 20). 
Tabel 2.1. Klasifikasi Iklan nemurut Belch & Belch 
Iklan untuk Masyarakat Umum Iklan untuk Pasar Bisnis 
dan Profesional 
a. Iklan nasional 
Iklan dipasang oleh 
perusahaan besar yang 
bertujuan untuk mengingatkan 
masyarakat mengenai brand, 
fitur, kelebihan sebuah produk 
sehingga menimbulkan 
keinginan untuk 
mengkonsumsinya. Iklan ini 
biasa dilakukan melalui media 
yang dapat menjangkau 
masyrakat secara luas di suatu 
negara, contohnya iklan 
televisi. 
a. Business to Business 
Advertising 
Target dari iklan ini 
adalah orang-orang yang 
memiliki pengaruh 
terhadapat pembelian 
produk untuk 
perusahaannya. Barang 
atau jasa ini digunakan 
untuk membantu 
perusahaan menjalankan 
bisnis mereka. 
Contohnya adalah 
peralatan kantor seperti 
computer. 
b. Iklan Lokal (retail) 
Iklan yang biasanya dilakukan 
oleh toko retail lokal, yang 
mengajak masyrakat untuk 
membeli, atau berkunjung ke 
toko mereka. Pada umumnya 
lebih menonjolkan hal yang 
lebih spesifik untuk 
diiklankan, seperti harga, 
image dari produk, waktu 
operasi toko, jasa yang 
ditawarkan. Iklan lokal 
melakukan promosi dalam 
bentuk aksi langsung, 
bertujuan untuk memdapatkan 
b. Iklan profesional 
Iklan yang ditujukan 
untuk para professional, 
seperti dokter, pengacara, 
dan lainnya. Iklan ini 
juga digunakan para 
profesional untuk 
mengusulkan suatu 
merek tertentu kepada 
masyarakat. 
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penjualan dengan cepat. 
c. Iklan Primer dan Selektif 
Iklan primer (primary 
demand) adalah iklan yang 
digunakan untuk merangsang 
permintaan terhadap suatu 
jenis produk atau seluruh 
industri. Iklan selektif 
(selective demand), terfokus 
dalam menciptakan suatu 
permintaan dari brand 
tertentu dari suatu produk. 
Ketika suati brand telah 
menguasai pasar, advertiser 
akan lebih fokus 
menggunakan iklan primer. 
Iklan selektif digunakan untuk 
brand yang masih baru, untuk 
mendapatkan pengakuan dari 
masyarakat.  
c. Trade Advertising 
Iklan yang ditujukan 
untuk member dari 
saluran marketing, 
seperti distributor, 
pengecer, atau 
wholesaler. Tujuan dari 
iklan ini adalah mengajak 
target untuk menjual 
kembali produk tertentu 
kepada konsumennya. 
B. Fokus Utama Iklan 
Menurut Moriarty, Mitchell dan Wells (2012), iklan memiliki tiga 
fokus utama, yaitu: 
1) Identifikasi 
Iklan mengidentifikasikan mengenai suatu produk dan dimana 
produk tersebut dijual. Hal ini merupakan fokus utama dalam 
sebuah iklan di awal kemunculannya. 
2) Informasi 
Iklan menyediakan informasi seputar produk yang dijual.  
3) Persuasif 
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Iklan dapat mempengaruhi perasaan orang yang melihat agar 
membeli produk yang diiklankan. 
2. Pemasaran Langsung 
Direct marketing atau pemasaran langsung merupakan kegiatan pemarasan 
yang dilakukan untuk mendapatkan respon dari masyarakat secara 
langsung. Pemasaran langsung tidak hanya sebatas mengirimkan direct 
mail atau mail-order catalog. Pemasaran langsung juga meliputi berbagai 
kegiatan lainnya, online maupun secara langsung. Salah satu komponen 
utama dalam pemasaran langsung adalah direct-response advertising, yang 
mengiklankan suatu produk dan membujuk konsumen untuk membeli 
produk tersebut secara langsung dari produsennya (hlm. 19-20).  
3. Digital Marketing 
Perkembangan teknologi juga mempengaruhi adanya perubahan pada 
dunia marketing dan IMC. Internet saat ini digunakan dan dijadikan salah 
satu medium dalam pemasaran yang memungkinkan terjadinya hubungan 
dua arah (interactive media). Banyak advertisers, yang mulai 
menanamkan modal mereka pada web banner, iklan di website tertentu. 
Dalam periklanan, mereka biasanya memberikan promosi potongan harga 
dalam bentuk kupon, kompetisi secara online dan sebagainya. 
Gelombang revolusi internet yang kedua, saat mulai banyak orang 
menggunakan media sosial. Instagram, Twitter, Youtube, Facebook, 
Google+, dan media sosial lainnya menjadi bagian di dalam kehidupan 
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masyarakat di kesehariannya. Promosi dan iklan mulai bermunculan di 
platform media sosial. Memasuki gelombang ketiga, pertumbuhan aplikasi 
smartphone, dan tablet, juga membuat pertumbuhan dalam mobile 
marketing. Banyak perusahaan menyadari hal tersebut, hal ini mendorong 
mereka membuat kampanye yang berintergrasi dengan website, atau 
platform sosial media mereka (hlm.21-23).  
4. Sales Promotion 
Sales promotion dapat diartikan sebagai aktivitas pemasaran yang 
membutuhkan value lebih besar agar terjadinya penjualan. Sales 
promotion terbagi menjadi dua hal utama, aktivitas consumer-oriented dan 
trade-oriented. Hal yang membedakan keduanya adalah di target. 
Consumer-oriented, menargetkan sales promotion untuk individual, 
sedangkan trade-oriented, menargetkan para distributor serta penggrosir 
(hlm.23-26).  
5. Publisitas/ Hubungan Masyarakat 
Publisitas adalah segala sesautu kegiatan yang bertujuan untuk 
mengkomunikasikan produk, tanpa “membayar secara langsung”. 
Biasanya publisitas dilakukan secara tidak langsung, melalui press 
conference, berita, artikel, foto dan film. Hal ini dilakukan untuk 
mendapatkan kepercayaan dari masyarakat, sehingga suatu produk dapat 
diterima dan kredibilitasnya dapat diakui. 
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Hubungan masyarakat merupakan aktivitas yang membangun 
hubungan dengan masyarakat dan organisasi lainnya. Kegiatan ini dapat 
berupa penggalangan dana untuk sumbagan (charity), acara tertentu, 
sponsorship dan lainnya. Kegiatan publisitas dan hubungan masyarakat 
sangat mendukung kegiatan pemasaran (hlm.25-27). 
6. Personal Selling 
Personal selling melibatkan kontak langsung antara penjual dan pembeli. 
Penjual berkomunikasi langsung bertatapan dengan konsumen, untuk 
membimbing atau menyakinkan untuk membeli. Personal selling juga 
menampilkan respon yang tepat dari pembeli, karena dapat diamati secara 
langsung (hlm.27). 
2.2.2. Cross Communication 
Jaman sekarang, banyak bisnis yang mulai kesulitan untuk menarik 
perhatian konsumen. Banyaknya informasi yang beredar. Hal ini 
mendorong masyarakat untuk melihat informasi yang diinginkan dan 
menarik bagi mereka. Behavior ini dinamakan information barriers. 
Namun hal ini dapat diminimalisir dengan pemanfaatan cross 
communication, yaitu menggunakan beberapa media untuk menyampaikan 
pesan (Kotaro, 2010, hlm. 51).  
 Perubahan perilaku konsumen (consumer behavior) di dalam 
proses komunikasi menyebabkan terjadinya perubahan juga pada alur 
respon komunikasi konsumen. Model tradisional, AIDMA (Attention – 
Interest – Desire – Memory – Action) terlihat terlalu linier dan bersifat satu 
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arah untuk diterapkan pada masa kini. Respon konsumen yang didapat dari 
AIDMA hanya sebatas jawaban dari pesan yang diberikan perusahaan. 
Model lama ini menjadi usang, karena adanya information barrier. Di era 
serba digital, masyarakat lebih mudah mendapatkan informasi dan aktif 
mencari informasi lebih dalam mengenai hal mereka butuhkan secara 
sukarela. Selain itu, mereka aktif menyebarkan informasi yang telah 
mereka peroleh kepada orang lain. Berdasarkan perilaku tersebut, AIDMA 
berubah menjadi AISAS (Attention – Interest – Search – Action – Share).  
Calon konsumen melihat produk, jasa atau iklan (attention) dan 
menumbuhkan ketertarikan (interest) untuk mengumpulkan informasi 
lebih dalam karena ada rasa ingin tahu (search). Informasi bisa didapatkan 
melalui web, blogs, perbandingan produk sejenis serta melalui mulut ke 
mulut dari keluarga dan kerabat yang telah lebih dulu menggunakan 
produk atau jasa tersebut. Kemudian mereka membuat penilaian sendiri 
terhadap informasi yang telah mereka terima. Jika berhasil, maka hal ini 
akan menjadi keputusan pembelian mereka yang bulat (action). Setelah 
mereka melakukan transaksi maka mereka akan menjadi sumber dari 
media “mulut ke mulut” selanjutnya. Hal ini dilakukan dengan bercerita ke 
orang lain, atau menulis komentar atau testimoni dan impresi terhadap 
barang atau jasa di internet (sharing).  
Kelebihan dari model AISAS adalah tidak linear seperti AIDMA. 
Proses AIDMA dimulai melalui attention dan diakhiri dengan action. 
Berbeda dengan AISAS yang tidak harus dimulai melalui attention, tapi 
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dapat dimulai dari tahapan lainnya. Dalam AISAS salah satu tahapan 
dapat dilewati atau diulang. AISAS memungkinkan untuk menrancang 
mekanisme kampanye yang menangkap hati komsumen. Kemungkinan 
yang didapat saat melakukan hal ini adalah memperjelas alur pembelian. 
Selain itu juga membangun hubungan dengan konsumen (engagements). 
AISAS muncul dari era baru yang serba digital dan komunikasi secara 
online (hlm.52-83).  
2.2.3. Jenis Media 
Menurut Kelley (2015) jenis medium yang digunakan untuk perencanaan 
media (media planning) adalah: 
2.2.3.1. Media Video 
Televisi merupakan media video yang terbesar. Kemunculan media baru 
dalam periklanan namun tidak merubah posisi televisi. Televisi tetap 
menduduki posisi pertama di dalam penjualan iklan. Televisi banyak 
diminati karena televisi karena: 
a. Dapat mendemonstrasikan suatu produk atau jasa. 
b. Kombinasi antara audio dan visual yang dapat memberikan 
pengaruh lebih lagi. 
c. Fleksibel dalam hal cakupan dan konten, sehingga dapat 
menjangkau masyarakat yang lebih luas. 
d. Ada keterlibatan secara pribadi dengan penonton 
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Namun diantara kelebihan yang dimiliki oleh televisi, terdapat juga 
beberapa kelemahan pada media televisi, yaitu lebih mahal dibanding 
pilihan media lainnya, suatu iklan juga cepat menjadi membosankan. 
Kemudian massa yang luas dapat menjadi kelebihan juga dapat menjadi 
kelemahan suatu media. Normalnya suatu iklan televisi berdurasi 10-15 
detik, namun iklan yang panjang berdurasi 60-90 detik (hlm. 166-170). 
2.2.3.2. Media Audio 
Media audio lebih sering dikenal dengan radio. Radio tidak jauh berbeda 
dengan televisi. Radio saat ini ada 2 jenis. Pertama radio lokal yang 
dipancarkan melalui satelit dan hanya dapat dinikmati di daerah tertentu, 
dengan gelombang tertentu (AM/FM). Kedua adalah radio online, radio ini 
dapat didengar melalui internet. Contoh radio online adalah Pandora dan 
Spotify, atau radio streaming online. Kelebihan radio adalah secara waktu 
dapat lebih fleksibel, dapat memksimalkan penggunaan sound effect, 
slogan dan musik. Radio juga dapat menjangkau audience yang lebih 
spesifik dan lebih ekonimis. Kekurangannya adalah iklan mudah 
diabaikan, dan tidak tahan lama.  
2.2.3.3. Media Cetak 
Media cetak merupakan media yang tradisional. Media yang termasuk di 
dalam bagian ini adalah koran dan majalah. Iklan di dalam koran, ada 2 
jenis yaitu classified ads dan display ads. Iklan classified lebih spesifik, 
dan tidak memerlukan banyak tempat. Contoh dari iklan ini adalah iklan 
lowongan kerja. Iklan display biasanya memerlukan tempat yang lebih 
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luas. Iklan berwarna pada umumnya lebih mahal. Saat ini media cetak juga 
mulai berintegrasi dengan media digital. Masa sekarang, muncul tren yang 
menggabungkan print media dengan media digital. Beberapa koran atau 
majalah menerima iklan untuk ditempatkan pada versi digital atau website 
mereka (hlm. 170-184). 
2.2.3.4. Out-of-Home Media 
Media yang ditempatkan diluar, bertujuan untuk menjangkau orang-orang 
yang sedang berpergian atau berada di luar rumah. Contoh dari out-of-
home adalah billboard, dinding yang dilukis untuk iklan, papan-papan 
iklan yang terpasang di jalan lainnya, dan transit advertising. Iklan yang 
berada di halte, stasiun, di bis, kereta dan sejenisnya, termasuk di dalam 
transit advertising. Out-of-home media menawarkan jangkauan 
masyarakat yang luas karena orang terus bergerak dan berpindah tempat 
setiap harinya. Selain itu, saat ini out-of-home juga mulai berintegrasi 
dengan media digital, contohnya poster yang terdapat di stasiun, yang 
mengandung kode QR yang terhubung dengan website atau video tertentu 
(hlm. 185-189).  
2.2.3.5. In Store Media 
Banyak hal yang dapat termasuk di dalam media ini. Tujuan dari in store 
media adalah merangsang pembelian inplusif yang tidak direncanakan saat 
consumer berkunjung ke toko. Jenis in store media berdasarkan isi pesan 
yang disampaikan (hlm. 201- 205): 
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a. Pesan untuk masyarakat luas 
Penanda yang terdapat di rak display, baner, penanda yang terdapat 
di lantai (floor sign). Selain itu ada juga iklan yang terdapat di 
kereta belanja. Terakhir adalah video yang terletak di dekat kasir 
atau di dekat barang yang dijual. 
b. Pesan yang lebih personal 
In store media ini biasanya diletakan di depan toko atau tempat 
yang mudah dilihat untuk memberikan exsposure lebih terdahap 
suatu produk. Contoh dari media ini adalah leaflet dispenser yang 
memungkinkan konsumen mengakses informasi mengenai suatu 
produk. lalu ada self-service gift card, biasanya didapatkan oleh 
pengguna kartu kredit untuk promo yang diberikan dari perusahaan 
kepada konsumen. 
c. Program loyalitas 
Program kartu member dengan memberikan hadiah atau promosi 
tertentu terhadap pemegang kartu member. 
2.2.3.6. Media Sosial 
Media sosial adalah penggabungan dari media tradisional dengan digital. 
Media sosial menghadirkan interaksi antara brand dengan pengguna media 
sosial. Media sosial terbilang unik, karena di dalam media sodial terdapat 
media berbayar, owned media dan earned media. Media berbayar (paid 
media) merupakan iklan, atau display berbayar yang digunakan untuk 
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promosi. Owned media adalah website, blog, atau akun Twitter 
perusahaan. Tujuan dari owned media adalah membangun hubungan 
jangka panjang dengan konsumen. Earned media didapat ketika pengguna 
yang membagikan suatu info mengenai suatu brand, dan menjadi channel 
bagi brand tersebut. Earned media dapat menjadi masukan untuk 
perusahaan mengenai apa ysng konsumen inginkan (hlm. 208-209).  
2.2.3.7. Media Alternatif 
Beberapa media tidak termasuk di dalam klasifikasi yang telah disebutkan 
sebelumnya, dan media tersebut termasuk di dalam media alternatif. 
Tujuan dari media alternatif adalah untuk promosi spesial yang dilakukan 
satu kali contohnya seperti launching suatu produk. kedua untuk 
menjangkau target yang lebih spesifik. Terakhir untuk mempromosikan 
suatu produk dengan cara yang tidak tradisional. Ada lima jenis media 
alternatif, yaitu: 
a. Media Ambien 
b. Public space marketing 
c. Wait media 
d. Word to mouth media 
e. Street marketing 
2.2.3.8. Owned Media 
Media yang termasuk di dalam owned media adalah website, packaging, 
events dan sponsorship. Owned media merupakan aset perusahaan yang 
dimiliki. Kelebihan dari owned media adalah dapat dikontrol dengan 
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bebas, bertahan lama, lebih personal, dan bisa menjangkau target audiens 
langsung. Selain itu owned media juga cost effectively. Owned media 
terbagi menjadi tiga jenis, yaitu physical asset, digital asset dan created 
asset. Website termasuk di dalam digital asset.  
1. Perancanganan Website 
Macaulay (2018) mengatakan dalam perancangan web design, 
dilakukan penyortiran inform asi yang telah tekumpul sebelumnya. 
Hal ini dilakukan dengan menggunakan card sorting dan prototyes. 
Card sorting pada umumnya adalah menyusun hirarki informasi 
dan membagi topik dalam kategori untuk web. Ketika informasi 
telah terbagi-bagi di dalam kategori, dilakukan visualisasi dengan 
menggunakan prototyes. Visualisasi dari prototype, dilakukan 
dengan dua cara, yaitu prototype dengan tingkat ketelitian tinggi 
dan dengan tingkat ketelitian rendah. Prototype dengan tingkat 
ketelitian tinggi dibuat secara digital, menggunakan interaksi 
antara mouse, keyboard atau layar sentuh. Prototype ini mendekati 
hasil akhir dari web itu sendiri. Kemudian prototype dengan 
ketelitian rendah terbuat dari gambar tangan atau print out 
diagram, bisa berupa apapun. Prototype ini pembuatannya lebih 
murah dan mudah untuk dilakukan. Contoh dari prototype ini 
adalah flowchart, wireframe dan paper prototypes. 
a. Flowchart 
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Flowchart digunakan untuk memvisualisasikan variasi proses 
yang bertujuan untuk mengkomunikasikan alur atau struktur 
mengenai bagaimana suatu web bekerja. Flowchart biasanya 
berbentuk diagram. Flowchart sering sekali disebut sitemap, 
karena menunjukan bagaimana setiap halaman berhubungan 
satu dengan yang lain. 
b. Wireframe 
Wireframe adalah kerangka diagram yang pada umumnya tidak 
memiliki warna dan gambar. Tujuan dari wireframe adalah 
menentukan apa saja yag muncul di layar. Di dalam wireframe, 
biasanya mengandung layout, palet warna, font dan 
penggunaan media serta respon interaktif yang ingin 
ditampilkan pada halaman web. Terkadang tahap ini juga 
disebut dengan storyboard. 
c. Paper Prototype 
Paper prototype merupakan metode paling cepat untuk 
pengambilan review mengenai desain dan struktur web mula-
mula. Hal ini lebih hemat biaya dan tidak memerlukan 
keterampilan dalam coding.  
2.2.4. Copywriting 
Shaw (2012), copywriting tidak hanya sebatas menulis indah, tetapi tentang 
bagaimana mengkomunikasikan sebuah pesan dengan cara yang natural dan baru. 
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Kesuksesan suatu copywriting dapat diukur melalui kejelasan dan akurasi suatu 
pesan yang disampaikan saat diterima oleh target. Tujuan copywriting adalah 
mengkomunikasikan pesan yang dapat mempengaruhi target audience melakukan 
sesuatu seperti tujuan pesan (hlm.10-12). 
2.3. Ruangguru 
Ruangguru merupakan sebuah aplikasi yang bergerak dalam bidang pendidikan. 
Perusahaan yang menciptakan aplikasi ini adalah PT Ruang Raya Indonesia. 
Ruangguru semulanya hanya sebuah website yang menawarkan jasa untuk belajar 
secara online. Didirikan pada tahun 2014 oleh sepasang teman, Adamas Belva dan 
Iman Usman.  Sebanyak 150.000 guru telah bergabung untuk mengajar bersama 
Ruangguru sejak dari pertama kali di dirikan. Total penggunanya juga telah 
mencapai kurang lebih sepuluh juta. Perusahaan startup yang masih terbilang 
cukup muda ini telah menuai banyak prestasi dari dalam maupun luar negri. Hal 
ini juga yang menyebabkan pendiri Ruangguru masuk dalam jajaran 30 pengusaha 
muda di bawah 30 tahun menurut Forbes (dari Tentang Ruangguru, diunduh dari 
https://ruangguru.com/general/about, pada Senin, 25 Febuari 2019 pada 19.40 
WIB). 
 Perkembangan internet, yang menyebabkan pertumbuhan pengguna 
aplikasi smartphone yang cukup pesat pula. Melihat perkembangan tersebut, 
Ruangguru ikut memberikan pembaharuan. Di tahun 2016, aplikasi Ruangguru 
pertama kali dilunjurkan. Hal ini dilakukan untuk mempermudah pembelajaran. 
Di dalam aplikasi Ruangguru terdapat enam fitur yang disediakan. Mulai dari 
belajar mandiri secara online hingga marketplace untuk mencari guru les privat.  
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Produk yang dihasilkan oleh Ruangguru ada Ruangbelajar, Digitalbootcamp, 
Ruangles, Ruanglesonline, Ruanguji dan Ruangkelas. 
2.3.1. Ruangbelajar 
Belajar secara mandiri online dapat dilakukan di Ruangbelajar. Materi yang 
disediakan oleh Ruangbelajar adalah materi akademis, yang pada umumnya 
diajarkan di sekolah. Sistem pembelajaran dikemas secara menarik dalam bentuk 
petualangan (journey learning). Siswa diajak untuk menyelesaikan suatu misi agar 
dapat membuka materi pembelajaran selanjutnya. Bagian ini dilengkapi dengan 
rangkuman, infografis, video pembelajaran serta latihan soal di setiap akhir 
journey yang dapat diakses penggunanya.  
Ruangbelajar tersedia untuk siswa SD hingga SMA dan untuk guru. 
Ruangbelajar juga menyediakan paket belajar untuk persiapan SBMPTN. 
Ruangbelajar untuk guru berisikan materi mengenai tips dan trik mengenai 
mengajar yang baik dan mudah dimengerti untuk siswa. Ruangbelajar untuk guru 
dinamai Ruangbelajar For Teacher (RBFT). Materi RBFT akan terus 
dikembangkan sesuai kebutuhan nantinya (Maura, 2017, diakses pada 
https://blog.ruangguru.com/ruangbelajar-for-teacher-fitur-baru-ruangbelajar-
untuk-meningkatkan-kualitas-para-guru-di-indonesia). 
Ruangbelajar tersedia dalam bentuk Ruangbelajar on-the-go (OTG). 
Ruangbelajar OTG memberikan pelanggannya USB OTG saat mereka membeli 
paket ini. Video pembelajaran semua berasa di dalam USB OTG, sehingga tidak 
memerlukan jaringan internet untuk menonton video pembelajaran (dari Temukan 
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Jawaban Anda di sini, diunduh dari https://ruangguru.com/help/student pada 
Senin, 25 Febuari 2019 pukul 20.05 WIB). 
2.3.2. Digitalbootcamp 
Merupakan bimbingan belajar yang dilakukan secara online melalui aplikasi Line. 
Bimbingan belajar ini dapat diikuti oleh siswa kelas 6 hingga 12. Bimbingan 
belajar ini dilakukan secara intensif untuk persiapan Ujian Nasional, di bawah 
pengawasan tutor yang aktif membantu dan menjawab pertanyaan siswa. 
Digitalbootcamp juga tersedia untuk persiapan SBMPTN. Dalam satu grup, paling 
banyak terdapat 20 orang, hal ini agar mempermudah tutor mengawasi para siswa. 
Group chat selain berfungsi untuk berkomunikasi dengan tutor, grup ini juga 
digunakan untuk diskusi antar siswa. Pembelajaran dilengkapi dengan modul, 
rangkuman, video pembelajaran, latihan soal, hingga soal-soal tryout. Tim 
Ruangguru akan melaporkan perkembangan siswa selama bimbel kepada orang 
tua melalui email (dari Digitalbootcamp, diunduh dari 
https://marketing.ruangguru.com/rgDigitalbootcamp, diakses pada Senin, 25 
Febuari 2019 pukul 20.55WIB). 
2.3.3. Ruanguji 
Ruanguji adalah penyedia layanyan tryout online. Jasa yang ditawarkan untuk 
mempersiapkan siswa mengikuti Ujian Nasional, UAS, UTS, SBMPTN dan Ujian 
Mandiri Universitas Negri (SIMAK UI, UTUL UGM), hingga Ujian Kompentesi 
Guru (UKG). Latihan soal dilengkapi dengan jawaban dan pembahasannya, 
sehingga dapat mempermudah pembelajaran (dari “Temukan Jawaban Anda di 
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sini”, diakses dalam https://ruangguru.com/help/student pada Senin, 25 Febuari 
2019 pukul 21.33 WIB). 
2.3.4. Ruangkelas 
Merupakan tiruan dari ruangkelas asli, hanya saja dilakukan secara online dengan 
edumail.id. Setiap siswa yang mendaftar, akan diberikan email oleh tim 
Ruangguru. Guru akan memberikan soal-soal latihan beserta deadline 
pengumpulan tugas serta ulangan untuk para siswa. Elearning ini mempermudah 
guru memeriksa, memberikan nilai serta mempermudah dalam pengumpulan 
tugas (di dapat dari Temukan Jawaban Anda di sini, 
https://ruangguru.com/help/teacher, diakses pada Senin, 25 Febuari 2019 pukul 
21.35 WIB). Tidak hanya itu, Ruangkelas ini juga akan dapat digunakan untuk 
kolaborasi antara guru- guru di Indonesia. Contohnya guru dari Tangerang akan 
dapat menggunakan soal yang dibuat oleh guru yang berasal dari kota lain di 
Indonesia (Edra, 2017, dalam https://blog.ruangguru.com/ruangguru-luncurkan-
Ruangkelas-platform-kelas-digital-gratis-untuk-guru-di-indonesia). 
2.3.5. Ruanglesonline 
Ruanglesonline adalah marketplace untuk mencari guru les privat. Nanum, les 
dilakukan secara online. Satu sesi les privat hanya berdurasi selama 30 menit. 
Pembayaran untuk les privat online ini menggunakan koin Ruangguru yang setara 
dengan Rp 20.000,00. Selama 30 menit sesi itu, siswa dapat bertanya mengenai 
tugas sekolah atau melakukan konsultasi dengan guru yang bersangkutan. Siswa 
hanya perlu menunggu sekitar kurang lebih 3 menit untuk mendapatkan guru les 
privat yang diinginkan. Ruangguru akan menghubungkan siswa dengan guru les 
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privat yang sedang stand by saat itu. Proses les privat dilakukan dengan live chat, 
dan guru les akan menjawab, membantu siswa di soal-soal yang mereka tanyakan 
(dari Ruanglesonline, https://ruangguru.com/les-online, diunduh Senin, 25 
Febuari 2019 pada 21.50 WIB). 
2.3.6. Ruangles 
Merupakan marketplace untuk mencari guru les privat, namun sesi pembelajaran 
dilakukan dengan bertatap muka. Tarif yang ditawarkan beragam, sesuai dengan 
range harga yang diinginkan dan ditagihkan perjam. Materi les tidak hanya 
sebatas pelajaran sekolah yang akademis. Di dalam Ruangles ini juga ditawarkan 
les privat untuk pelajaran yang bukan akademis, seperti les bidang kesenian. Les 
kesenian yang ditawarkanpun beragam, mulai dari les musik hingga les 
menggambar. Pengguna Ruangles dapat memilih sendiri guru yang diinginkan, 
namun jika bingung, Tim dari Ruangguru dapat memilihkan guru les privat.  
  Guru-guru yang mengajar di Ruangguru, telah melalui berbagai seleksi, 
sehingga kualitas dan keamanan lebih terjamin. Ruangles juga memberikan fitur 
retur, jika guru yang awalnya mengajar ternyata tidak cocok dengan siswa. Fitur 
ini memungkinkan Ruangguru mengganti dengan guru lain. Pergantian guru les 
hanya dapat dilakukan 2 kali, sesuai dengan syarat dan ketentuan tertentu. Guru 
les pada awal pertemuan akan membuatkan siswa study panner, hal ini dilakukan 
agar setiap pertemuan dapat berjalan dengan baik. Guru les dan Ruagguru juga 
akan melaporkan, seluruh perkembangan siswa saat melakukan les privat kepada 
orang tua (di dapat dari Ruangles, diunduh dari https://ruangguru.com/les, Senin, 
25 Febuari 2019 pada 22.08 WIB). 
